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El presente trabajo de investigación bibliográfica reúne la producción científica 
que desde el año 2006 hasta el 2020 se publicó a nivel internacional sobre las distintas 
estrategias de comunicación en cada Juego Panamericano. El objetivo fue establecer un 
estado de la cuestión actualizado sobre las investigaciones más relevantes en dicho ámbito. 
Para ello, se aplicó una metodología sistematizada de selección bibliográfica en tres motores 
de búsqueda usando descriptores relacionados con el objetivo de investigación. Así, se 
obtuvo un banco de documentos formado por 30 títulos que sirvieron como base de la 
evidencia científica de la revisión. 
 
Los resultados obtenidos indican que cada Juego Panamericano tuvo una 
evolución en el ámbito comunicacional, y estas se manifestaron a través de distintas 
estrategias y la aplicación de diversas herramientas, tanto publicitarias como las TIC 
(Tecnologías de la Información y Comunicación). Asimismo, se identificó cuáles fueron 
estas estrategias de comunicación y cómo se adaptaron en los Juegos Panamericanos. 
 
Este estudio concluye en que existe información limitada sobre las estrategias de 
comunicación empleadas en los Juegos Panamericanos debido a que no se han realizado 
investigaciones de cada uno de ellos. Por lo tanto, este es el primer trabajo que junta y 
recopila datos sobre los Juegos Panamericanos publicados en revistas indexadas. Asimismo, 
la información analizada muestra el proceso evolutivo de las estrategias de comunicación 
aplicadas en eventos deportivos de gran magnitud para contribuir con nuevos conocimientos 
a la comunidad de investigadores del área de Ciencias de la Comunicación. 
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This bibliographic research work brings together the scientific production that 
was published internationally from 2006 to 2020 on the different communication strategies 
in each Pan American Game. The objective was to establish an updated state of the question 
on the most relevant research in this area. For this, a systematic bibliographic selection 
methodology was applied in three search engines using descriptors related to the research 
objective. Thus, a document bank consisting of 30 titles was obtained, which served as the 
basis for the scientific evidence of the review. 
 
The results obtained indicate that each Pan American Game had an evolution in 
the communication field, and these were manifested through different strategies and the 
application of various tools, both advertising and ICT (Information and Communication 
Technologies). Likewise, it was identified what these communication strategies were and 
how they were adapted in the Pan American Games. 
 
This study concludes that there is limited information on the communication 
strategies used in the Pan American Games because there has been no research on each of 
them. Therefore, this is the first work that gathers and collects data on the Pan American 
Games published in indexed journals. Likewise, the analyzed information shows the 
evolutionary process of communication strategies applied in large-scale sporting events to 
contribute new knowledge to the community of researchers in the area of Communication 
Sciences. 
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Los Juegos Panamericanos tuvo sus inicios en el año 1940 después de una 
reunión realizada por los representantes de los 16 comités olímpicos nacionales en Buenos 
Aires, en ella se dio la iniciativa de realizar los Juegos Deportivos Panamericanos, el cual se 
programó para 1942. Sin embargo, debido a la Segunda Guerra Mundial, estos juegos no se 
realizaron. Una segunda reunión se efectuó por el Congreso Panamericano durante los 
Juegos Olímpicos de 1948 en Londres, donde se retomaron nuevamente los planes. Es así 
como, el primer Panamericano tuvo como sede la capital de Argentina, en donde participaron 
2513 atletas de 21 países. Dicho evento, realizado del 25 de febrero al 9 de marzo de 1951, 
tuvo como mayoría medallista a los deportistas locales. Cabe mencionar, los Juegos 
Panamericanos son el segundo evento con mayor envergadura en el mundo del deporte, 
debido a que reúne alrededor de 6000 deportistas cada cuatro años, inclusive los ganadores 
olímpicos. (Pineschi y Viveiros, 2018). 
 
Durante las últimas siete décadas, los Juegos Panamericanos, han aplicado 
diversas estrategias de comunicación, como el uso de herramientas tecnológicas y nuevas 
formas de publicitar o comunicar un evento deportivo de dicha magnitud. Existen varias 
investigaciones científicas que comparten explícitamente los detalles de dichas estrategias 
comunicativas, pero que no han sido recopiladas ni ordenadas de manera cronológica. 
 
Este trabajo de investigación bibliográfica responde al siguiente 
cuestionamiento: ¿Cómo evolucionaron las estrategias de comunicación en los Juegos 
Panamericanos? Y para ello, se exploró las investigaciones publicadas desde el año 2006 
hasta el 2020 sobre la evolución de las estrategias de comunicación empleadas en los Juegos 
Panamericanos. Asimismo, este objetivo general se concreta en los siguientes objetivos 
específicos: 
 
1. Identificar las distintas herramientas publicitarias o comunicacionales que 
se desarrollaron en cada estrategia de comunicación de los Juegos 
Panamericanos. 
2. Esquematizar de manera cronológica las distintas estrategias de 
comunicación en cada Juego Panamericano. 
3. Describir las tendencias tecnológicas e innovaciones publicitarias 
integradas en cada estrategia de comunicación de los Juegos Panamericanos. 
4. Mencionar la competencia de las estrategias de comunicación entre cada 
Juego Panamericano. 
 
Al plantear estos objetivos, se abarca varias aspectos en el ámbito de la 
comunicación, por tal motivo, se desglosó en dimensiones y subdimensiones que cumplan 
con los objetivos específicos propuestos líneas atrás: 
 
 Los primeros medios de comunicación como herramienta de difusión de los 
eventos deportivos. 
 Innovaciones publicitarias como estrategia de comunicación para los Juegos 
Panamericanos. 
 La identidad visual de los Juegos Panamericanos. 
 La mascota publicitaria como representación cultural de los países 
anfitriones de los Juegos Panamericanos. 
 Las frases y mensajes como herramienta publicitaria en los Juegos 
Panamericanos 
 Integración de las tendencias en Tecnologías de Información y 
Comunicación (TIC) en los eventos deportivos. 
 Producciones artísticas y creativas para la inauguración de los Juegos 
Panamericanos. 






La revisión bibliográfica se realizó a partir de fuentes de información como 
Dialnet, Scielo y Redalyc que son bases de datos referenciales que indexan estudios 
científicos. No obstante, cabe mencionar que en la base datos bibliográfica Scopus no se 
encontró artículos científicos que contribuyan con la evolución de estrategias de 
comunicación en los Juegos Panamericanos. 
 
Además, en base a los criterios de inclusión se consideró las investigaciones 
publicadas desde el año 2006 para el desarrollo del presente proyecto. Se trata de 
instrumentos de búsqueda y análisis internacionalmente validados, las revistas científicas 
pertenecen al área de Ciencias Sociales y Humanidades, áreas a las que pertenecen los 
estudios de Ciencias de la Comunicación y existen investigaciones sobre los Juegos 
Panamericanos en el ámbito comunicacional. 
 
En cuanto al método, se realizó una revisión sistemática de documentos sobre 
las distintas acciones y/o estrategias que se aplicaron en cada Juego Panamericano. Respecto 
a la estrategia de búsqueda, se hizo un listado de palabras clave, relacionados al tema y 
dimensiones a desarrollar. 
Asimismo, los criterios de búsqueda se basaron en la procedencia del artículo a 
nivel geográfico y temporal, ya que si hablamos de Juegos Panamericanos, es 
exclusivamente a nivel de todo el continente americano, o países de la región donde se 
realizaron estos mega eventos deportivos. 
 
De igual forma, se consideró el idioma del artículo bibliográfico, que son el 
español, portugués e inglés; la nacionalidad del autor y el área de su especialidad, que en su 
mayoría son periodismo, historia, artes y publicidad. 
 
Sobre la extracción de los datos, se logró obtener y localizar 50 estudios, pero 
en base a los criterios de exclusión se descartaron 20 artículos, debido a que no aportan al 
objetivo de revisión. Incluso, se utilizó una herramienta de recopilación de datos con los 
siguientes criterios de trabajo, propuestos en el desarrollo del curso, para constituir el 
proceso de búsqueda: 
 
 El título del artículo o investigación bibliográfica, recogida de los 
repositorios anteriormente mencionados; Dialnet, Scielo y Redalyc. 
 El nombre del autor o investigador del artículo indexado. 
 Nombre de la revista a la que pertenece la investigación científica 
recopilada. 
 Fecha de publicación de la investigación bibliográfica 
 Edición de la revista 
 La cita textual, que es el contenido que refleja lo más importante a introducir 
en la presente investigación de revisión bibliográfica. 
 Paráfrasis, explicación del contenido citado con palabras propias 
 Resumen sobre la cita textual, donde se considera lo más relevante de lo 
ficha. 
 Comentario o apreciación del texto citado. 
 Y la referencia en formato APA sexta edición del centro de escritura 
javeriano, que corrobora el lugar de extracción de la fuente citada. 
 
Por último, la información obtenida de los artículos utilizados para el proyecto 
han sido estructurados de la siguiente forma: se identificó las distintas herramientas 
publicitarias desarrolladas en cada Juego Panamericano; se esquematizó cronológicamente 
las distintas tácticas de comunicación; describiendo las tendencias tecnológicas o 
innovaciones publicitarias integradas en cada estrategia de comunicación de los Juegos 
Panamericanos; y finalmente se menciona la competencia de las estrategias de comunicación 
entre estos eventos deportivos. 
 
Desarrollo y resultados 
 
 
La información recopilada que contribuye a los resultados de la investigación 
del presente trabajo, ha permitido esquematizar y ordenar el contenido de manera 
cronológica como se planteó en los objetivos. Hasta el momento se realizaron dieciocho 
ediciones de los Juegos Panamericanos, pero en los artículos de investigación indexados no 
existe información de cada uno de ellos. 
 
Tabla 1 
Cronología de las estrategias de comunicación 
 
 
Categoría - dimensión Juegos Panamericanos Estrategia de comunicación 
  
 
Buenos Aires 1951 
Promoción de los Juegos 
Panamericanos en revistas 
deportivas 
 
Los primeros medios de 
comunicación como 
herramienta de difusión 
(1951-1971) 
 La imagen de la mujer en 
revistas deportivas 
 La radio como herramienta 
de difusión de eventos 
deportivos 
 Cali 1971   
  La prensa como medio 
publicitario de los Juegos 
Panamericanos 
Innovaciones publicitarias 
como estrategia de 
comunicación 
(1971 - 2007) 
 
Monedas de colección 
   




Cali 1971  
Presencia de los Juegos 
Panamericanos en películas 
 
El atleta como símbolo 
 
 
Río de Janeiro 2007 









Las frases y mensajes 
como herramientas 
publicitarias 
El paso de la antorcha 
 
Cali 1971 
El eslogan “Cali, capital 
deportiva de América” 
 
El eslogan “Pan do Brasil” 
(1971 - 2007) Río de Janeiro 2007 
 
 





Cali 1971 El logosímbolo 
 
 
La identidad visual de los 
Juegos Panamericanos 
(1971 - 2011) 
 
 
Río de Janeiro 2007 
La cultura y los símbolos 
como identidad visual 
 
 








La mascota publicitaria 
como representación 
cultural de los países 
anfitriones 
(2007-2011) 
Guadalajara 2011  
Uso del logotipo para 
ambientación de sedes 
 










Producciones artísticas y 




Río de Janeiro 2007 




Integración de las 
Coreografías de baile 
de los Juegos    
Panamericanos 
(2007-2011) 















Integración de las 
tendencias en Tecnologías 
de Información y 
Comunicación en los 
eventos deportivos. 
(1971 - 2015) 
Comité Olímpico 
Internacional (CIO) y Juegos 
Panamericanos y 
Parapanamericanos 




Presencia de los eventos 
deportivos en redes sociales 
Integración de la tecnología 







Competencia de las 
estrategias de 
comunicación entre cada 
Juego Panamericano 
Toronto 2015    
El portal web como medio 
de información 
 
Buenos Aires 1951  
Inversión para las 
actividades del evento 
 
 
Cali 1971 La imagen de la ciudad 
Guadalajara 2011  Proyección al mundo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
De esta manera, como se estableció en los objetivos mencionados anteriormente, 
a continuación se determinará las diversas estrategias de comunicación que se aplicaron, 
integraron y crearon en los Juegos Panamericanos. 
 




Una estrategia de comunicación, por lo general, necesita un medio o canal para 
ejecutarse, y cuando surgen los primeros Juegos Panamericanos a mediados del siglo XX, 
los medios eran muy pocos. Antes de conocer cuáles fueron estos primeros medios de 
comunicación, es necesario saber la importancia de un medio de comunicación y en qué 
consiste. Para ello, Condominio (2011) señala que los medios de comunicación han 
adquirido una especial importancia en la evolución histórica debido a la representación 
social y transmisión de mensajes variados. También, los medios de comunicación son 
instrumentos que brindan información de gran alcance, con la rapidez de la ocasión y con 
una aceptación colectiva que influye en la toma de decisiones de los habitantes de diferentes 
grupos sociales. 
 
Vale mencionar que las estrategias de comunicación pueden aplicarse en 
cualquier ámbito, pero al tratarse de los Juegos Panamericanos, se debe entender que se 
desarrolla un evento deportivo, y estos suelen ser muy reñidos entre los países por la 
rentabilidad que genera en lo económico, en los medios, en el turismo e incluso a nivel 
internacional se busca ubicar la marca del país para manifestar la aptitud y talento del país 
organizador. (Martínez, 2016). Todo evento deportivo requiere de los medios de 
comunicación, por ejemplo la televisión, para poder transformarse plenamente en una 
representación con importancia. (Zavala, 2006). Los eventos deportivos consisten en 
organizar una o diversas funciones vinculadas a la competencia deportiva. (Campos y 
Fuente, 2013). 
 
Luego de conocer el concepto de medio de comunicación y comprender que 
desarrollar un Juego Panamericano es realizar un evento deportivo, en el año 1951, donde se 
llevó a cabo la primera edición de Los Juegos Panamericanos en la capital argentina, la 
primera herramienta de difusión de este evento fueron las revistas, este recurso sirvió para 
promocionar las actividades deportivas e informar a los ciudadanos. Rein (2017) identificó 
que la promoción del deporte más popular de Argentina en las revistas deportivas atrajo a 
muchos espectadores a los Juegos Panamericanos. 
 
Las revistas eran muy leídas y comercializadas, y al introducir un evento 
deportivo en una sociedad, como los Juegos Panamericanos, surgió la creación de las revistas 
deportivas, por ejemplo, Mundo Deportivo fue una de las revistas que brindaba mayor 
información de los I Juegos Panamericanos en 1951, y en su número especial destacó la 
presencia de las mujeres deportistas de diferentes disciplinas como principal atracción del 
evento deportivo. (Rein, 2017). Entonces, estas revistas no sólo brindaban información sobre 
las actividades deportivas de los juegos, sino, consideró la imagen de las mujeres en su 
contenido, para capturar la atención de la gente de manera intencional, porque sabían que la 
figura de la mujer generaba mayor atracción. 
 
Además de las revistas, en esos años apareció la radio, un medio de 
comunicación con bastante potencial, ya que su alcance era mucho mayor a comparación de 
los medios impresos. En uno de sus estudios, Mayor (2011) indica que en el proceso 
evolutivo de los medios de comunicación, uno de los acontecimientos más importantes en 
Colombia fue la exitosa transmisión por radio en el año 1950 sobre la vuelta al país en 
bicicleta, esta programación radial que cubría información deportiva alcanzó el 25% de la 
emisión diaria. 
 
También, Mayor (2011) señala que la radio como uno de los primeros medios 
de comunicación en Colombia tuvo su auge en los años cincuenta, esta estableció la 
popularidad del fútbol colombiano y lo hizo parte de su cultura. De esta forma, se introduce 
en este medio de comunicación información sobre deportes y años después sobre los XI 
Juegos Panamericanos de Cali en 1971, en la misma Colombia. 
 
Asimismo, la prensa escrita se integró como otro medio de comunicación para 
publicitar los juegos. Barón y Ordóñez (2011) analizaron que los anuncios de los Juegos 
Panamericanos en medios impresos en el año 1971 reflejaban la identidad colombiana a 
diversos lectores del continente americano. Además, estos se anunciaban en cuatro idiomas, 
las más habladas en América y demostraba lo inclusivo que era dicho evento. Esta nueva 
estrategia tuvo mucha aceptación por parte de los organizadores de los juegos, ya que más 
adelante continuó siendo utilizado para las siguientes ediciones. 
 
Innovaciones publicitarias como estrategia de comunicación (1971 - 2007) 
 
 
Luego de la primera edición de los Juegos Panamericanos, dos décadas más tarde, surgieron 
las agencias de publicidad, grupo de personas que plasmaban mensajes o anuncios de manera 
creativa. La creatividad es el talento que se tiene para proyectar nuevos resultados de una 
cuestión en concreto, revelar y aprovechar medios desconocidos. Por otro lado, la 
innovación, amplía las posibilidades de elaborar algo nuevo capaz de marcar y contribuir a 
la diferencia. (Ordoñez, 2010, citado en Fernández, 2014). 
 
Esta tendencia de generar anuncios creativos o innovadoras formas de publicitar 
un mensaje, también se consideró como una nueva estrategia de comunicación para los 
Juegos Panamericanos. Vale recordar que, según Ramírez y Abreu (2019) las estrategias de 
comunicación son acciones que satisfacen los valores y objetivos para generar relaciones 
positivas entre los actores involucrados. Asimismo, es proyectado en un determinado tiempo 
y dirigido a un determinado público. Por lo tanto, si se aplican ideas innovadoras en una 
estrategia, siempre y cuando se logren los objetivos, sigue siendo una estrategia. 
 
En la sexta edición de los Juegos Panamericanos, gracias a las innovaciones 
publicitarias, se aprecia un grado de diferencia entre las estrategias de comunicación porque 
no solo se emplearon los medios de comunicación tradicionales para su difusión, sino que 
se incluyeron nuevos elementos que aportaron su promoción. Tal como es el caso de los 
Juegos Panamericanos de Cali, donde el gobierno de Colombia ordenó la difusión de cinco 
monedas de oro con diseños precolombinos, estas representaban Bachué, Bochica y la balsa 
de música, y en el reverso de la moneda el logosímbolo de los VI Juegos Panamericanos 
Cali 1971. Esta fue una innovadora estrategia de comunicación que promovía la divulgación 
del evento deportivo a través de una moneda, que a su vez eran coleccionables y podían 
venderse. (Barón y Ordoñez, 2011). 
 
Además, para los VI Juegos Panamericanos, el gobierno ordenó la realización 
de estampillas con el logo de los VI Juegos Panamericanos. La difusión de estos recursos 
contribuyó en la imagen del evento, demostrándose como sólida y moderna. (Barón y 
Ordoñez, 2011). Estos nuevos elementos fueron una estrategia muy efectiva porque además 
de su divulgación, posicionaron al evento deportivo como acontecimiento positivo para los 
colombianos. 
 
Algo sumamente novedoso fue la presencia de los Juegos Panamericanos en las 
películas, la información inferida de la investigación realizada por Villegas (2015) menciona 
que existe un documental donde se presenta a la ciudad de Cali antes y después de los Juegos 
Panamericanos. Al inicio de este material se escucha el anuncio del entonces presidente de 
Colombia Misael Pastrana inaugurando los sextos Juegos Panamericanos de manera 
orgullosa ya que representa la modernización de Cali. Esta estrategia es aplicada actualmente 
por todas las marcas. 
 
A inicios del siglo XXI, para los Juegos Panamericanos de Río 2007, Mezzaroba 
y Pires (2011) analizaron que las estrategias que se pueden realizar para un evento deportivo 
suelen tener como vehículo de esparcimiento la televisión y el internet. Es por ello que, la 
mejor táctica realizada fue resaltar a los atletas de la región como los principales 
protagonistas. La principal información compartida de estos personajes fue acerca sobre de 
su vida diaria, perspectivas, problemas personales, entre otros. El motivo principal era 
generar un vínculo de afinidad entre los espectadores y los representantes deportivos, de esta 
manera se motivaría a más personas a ser parte del evento. 
 
Asimismo, como parte de las estrategias de comunicación de los Juegos 
Panamericanos de Río 2007 fue la comunicación constante de la programación de los juegos, 
desde la fecha de su inauguración hasta las fechas finales de sus actividades deportivas. ¿De 
qué forma? Mezzaroba y Pires (2011) identificaron que la programación de los Juegos 
Panamericanos sirvió como estrategia para captar al público. A mayor información 
publicada previo al evento, iba creciendo la eficacia de tener la atención de todos los 
ciudadanos de la región. Es como una maniobra da carta abierta, que genera temas de interés, 
debate, conclusiones y/o afirmaciones en la mente de los receptores. 
 
Otra acción muy importante, y que también fue parte de las estrategias de Río 
2007, fue transmitir públicamente el paso de la antorcha, actividad donde los deportistas 
locales recorren la ciudad con la antorcha panamericana en mano para inaugurar el evento 
deportivo. El paso de la antorcha fue una efectiva estrategia, realizada en diferentes ciudades 
de Brasil para captar la atención del público y generar identidad a los ciudadanos con el 
evento deportivo. Rede Globo fue la emisora que creó el eslogan “O Pan do Brasil” para los 
XV Juegos Panamericanos, y este contribuyó con la promoción y difusión del evento. 
(Mezzaroba y Pires, 2011). 
 
Las frases y mensajes como herramientas publicitarias (1971 - 2007) 
 
 
Una estrategia de comunicación transmite mensajes para alcanzar su propósito u 
objetivo. Por ello, las frases y mensajes jamás dejaron de ser relevantes. En el área de 
Comunicaciones, el mensaje es un elemento primordial, está presente en todo proceso 
comunicativo y puede aplicarse de diversas maneras, una de ellas es el slogan. Según 
Eguizábal (2017) el slogan es una expresión con potencia, una expresión idónea para motivar 
a realizar una determinada acción. Por ejemplo: el slogan político refuerza la decisión al 
emitir un voto a determinado candidato, el slogan publicitario refuerza la elección de compra 
y el slogan activista fomenta a trabajar por un ideal. Es así como, el slogan se presenta en 
diferentes situaciones con el único objetivo de activar a su target. 
 
Ahora, al tratarse de publicidad, se debe considerar que en algunas 
oportunidades, el impacto y uso de las herramientas publicitarias clásicas utilizadas en los 
medios de comunicación no cumplían con las exigencias y perspectivas de los publicistas. 
Motivo por el cual, los comunicadores se encuentran generando nuevas tácticas y formatos 
para presentarse a los receptores, pretendiendo tener una impresión más positiva y 
competente (Hughes y Fill, 2007, citado en Alvarado, Cavazos y Vázquez, 2014). Por esta 
razón, toda marca; sea de servicio, producto o actividad; viene acompañado de mensajes 
publicitarios. 
 
Entonces, una de las estrategias de los VI Juegos Nacionales de Colombia fue 
crear y adoptar el eslogan de “Cali, capital deportiva de Colombia”, difundiéndose a través 
de la radio y periódicos. Esto se adaptó como estrategia de comunicación para los VI Juegos 
Panamericanos Cali 1971, en esta ocasión como la “capital deportiva de América” 
publicitándose como ciudad deportiva y lleno de atractivos. (Mayor, 2011). 
 
En el caso de Río de Janeiro, que fue sede del XV Juego Panamericano, su 
eslogan fue “Pan do Brasil”. Este evento deportivo significaba mucho para los brasileños 
por lo que generó nuevas demandas y arreglos en relación a la identidad de este país. 
(Abrahão y Soares, 2015). 
 
Los Juegos Panamericanos de Río de Janeiro 2007 no solo promocionó su 
slogan, sino también su lema. El lema principal de los Juegos Panamericanos 2007 recibió 
el nombre de "Live this Energy" debido a que componía las tres piezas más representativas 
para el país: el ser humano, el sol y el agua. Asimismo, para reforzar la expresión se 
acompañó con efectos de colores, luces y sonidos. (Abrahão y Soares, 2015). 
 
La identidad visual de los Juegos Panamericanos (1971 - 2011) 
 
 
La identidad visual siempre ha estado presente en el mundo que nos rodea y 
manifestándose a través de los signos externos. (Caldevilla, 2009). 
 
 
La imagen de los Juegos Panamericanos de 1971 estuvo a cargo del diseñador 
gráfico y publicista Carlos Duque de la agencia Nicholls, diseñó el logo de los VI Juegos 
Panamericanos Cali 1971 como parte de la estrategia de comunicación visual del evento 
deportivo. El logosímbolo representa los referentes precolombinos Calima y Tolima y fue 
utilizado en toda la publicidad gráfica. (Barón y Ordoñez, 2011). 
 
Por otro lado, en el caso del Juego Panamericano de Río de Janeiro en el 2007 
la imagen se vió reflejada mediante un indio como símbolo para integrar la imagen de Brasil 
se logra reflejar características propias del país como la felicidad, calidez, cobijo y 
pacificación. Lo mismo sucede con el símbolo Cauê el cual muestra la cultura de la región. 
En ambos casos, la consideración que anteriormente pudieron haber representado se 
mantiene con la misma consideración en la actualidad. (Abrahão y Soares, 2015). 
 
Al mismo tiempo, la identidad visual se reflejaba en piezas publicitarias que 
presentaban la imagen de la ciudad, las playas, la tradición popular, las hinchadas 
organizadas, la alegría y receptividad del pueblo carioca. (Sánchez, Bienenstein y 
Mascarenhas, 2010). 
 
Igualmente, el Juego Panamericano Guadalajara 2011 estaba representado por 
un logotipo de color azul y una fuente tipográfica moderna, elementos que hacían referencia 
a las últimas campañas electorales del país. Asimismo, las sedes en donde se llevarían a cabo 
los eventos, las mantas, las pancartas, los anuncios y banderolas reflejaban los mismos 
colores del logotipo. (Valdez, Huerta y Díaz, 2011). 
 
La mascota publicitaria como representación cultural de los países 
anfitriones (2007 - 2011) 
 
Una de las tácticas de la publicidad es el uso de las mascotas publicitarias. Estas 
figuras pueden representar a entes fantásticos, animales, personas o simplemente provenir 
de la imaginación artística para cumplir con el propósito de alzar un significado eficiente 
dentro de los medios. (Cezar, 2019). En muchos países, las representaciones culturales son 
significativas para una sociedad en cierto espacio trascendental. Motivo por el cual, las 
personas que conforman dicha sociedad se sienten identificadas y forma parte de su 
personalidad. (Galarraga, 2017). 
 
Solanellas, Camps y Ferrand (2017) señalan que la sede elegida para los Juegos 
Panamericanos dispone de una mascota a modo de representación e identidad, por el simple 
hecho de ser el país anfitrión. Esto significa, que los países anfitriones son los encargados 
de desarrollar la imagen de la mascota panamericana, reflejando la cultura e identidad. 
 
En la edición del Juego Panamericano de Río de Janeiro 2007, Brasil realizó la 
elección de un sol el cual llamaría “Cauê” como símbolo de “país tropical. Entre los temas 
que también resaltaron en la apertura de los juegos fueron la naturaleza, la riqueza de la 
tierra, el clima, la hospitalidad, el mestizaje y entre lo más importante las riquezas que posee 
su territorio y sus ciudadanos. El resultado fue exitoso porque registró todo lo que significa 
Brasil. (Abrahão y Soares, 2015). 
 
La misma estrategia se vió reflejada con Gavo, que era el nombre de una de las 
tres mascotas de los XVI Juegos Panamericanos, este era una planta de agave de color azul 
y representa el legado de Tequila. Su imagen fue utilizada para diseñar los premios y 
medallas del evento deportivo. De la misma manera fue con Leo y Huichi, las otras dos 
mascotas del evento. (Valdez, Huerta y Díaz, 2011). 
 
Producciones artísticas y creativas para inauguración de los Juegos 
Panamericanos (2007 - 2011) 
 
La producción artística es un desarrollo creativo que implica responsabilidad 
para el acoplamiento en medios y los propósitos a realizar durante la actividad artística. 
(Martín y Galindo, 2007). 
 
Durante la celebración del Juego Panamericano de Río de Janeiro 2007 la 
ceremonia de inauguración presentaba los símbolos que describían a Brasil en base a su 
crecimiento, población y actividad industrial. Además, también se incorporó un documental 
reproducido a través de diferentes pantallas mostrando distintos espacios como: un atardecer 
del 2002, una competencia para definir qué país sería el organizador de los XV Juegos 
Panamericanos y una entrevista. (Abrahão y Soares, 2015). 
 
Por otro lado, Lola Gabriel, fue una de las gestoras del baile y quien incorporó a 
agrupaciones folclóricas para intervenir en el evento. El resultado fue ser una de las 
presentaciones más elogiadas gracias a la coreografía realizada por los danzantes. 
Paralelamente y como apoyo, otra gestora del baile de inauguración fue Carlota Portella, 
quien personalizó a Brasil a través del acrobatismo mezclado con capoeira. De esta manera, 
se logró honrar el atractivo innato y educativo de la región. (Abrahão y Soares, 2015). 
 
Sin lugar a duda, otro elemento importante en la inauguración fue la música. La 
cual mostraba variadas armonías propias del país bajo la dirección de Alê Siqueira. 
(Abrahão y Soares, 2015). Por último, para finalizar la inauguración la artista Daniel 
Mercury entonó "Cidade Maravilhosa" al compás de la samba. (Abrahão y Soares, 2015). 
 
No obstante, el show e inauguración del Juego Panamericano Guadalajara 2011, 
también obtuvo una excelente realización debido a que la ceremonia se realizó en el estadio 
Omnilife de la ciudad de Guadalajara. En esta se presentaron bailarines, caballos, y artistas 
como Vicente Fernández y Alejandro Fernández que son cantantes íconos de México. 
Además, se usaron juegos pirotécnicos para rematar y generar mayor emoción a los 
espectadores. La consecuencia de estas acciones fueron la buena impresión y concepto de 
los turistas hacia México. (Quinn, 2012). 
 
Integración de las tendencias en Tecnologías de Información y 
Comunicación en los eventos deportivos (1971 - 2015) 
 
Con el paso del tiempo las tecnologías de la información y de la comunicación 
han logrado extraordinarios aportes, brindando recursos que cubren aquellas carencias 
requeridas en los sectores de salud, movilidad y el esparcimiento. Además, la informática es 
accesible en cualquier ambiente, permitiendo que diferentes elementos puedan establecer 
conexión a Internet para que estos sistemas exploren el entorno y se adapten con inteligencia 
en función a obtener un nuevo saber. (Padial, Pinzón, Espinosa, Kalache, y Garrido, 2020). 
Las actividades programadas de los VI Juegos Panamericanos fueron 
transmitidas en vivo gracias a las TIC, que se realizaron vía satélite por radio y televisión. 
Las productoras se sumaron a la estrategia de comunicación del evento deportivo 
publicitando con empeño el plan de las transmisiones. (Barón y Ordoñez, 2011). 
 
Desde la creación de las páginas web, algunos eventos deportivos como Atlanta 
en el año 1996, crearon su página para mostrar los resultados deportivos e información sobre 
el evento. Esta página tuvo 185 millones de visitas en su temporada. (Fernández y Ramajo, 
2014). 
 
En el año 2012 se utilizó Facebook y Twitter para establecer la presencia de los 
deportistas en internet. Las redes sociales como estrategia de comunicación revelaron una 
nueva forma de comunicar un evento deportivo en diferentes medios por parte del Comité 
Olímpico Internacional. La presencia de los deportistas en redes sociales permitió al público 
aficionado poder seguirlos y al CIO poder controlarlos. (Fernández y Ramajo, 2014). 
 
En noviembre de 2009 La Organización Panamericana de Deportes encargó los 
juegos de 2015 a Canadá, en ese evento deportivo participaron cerca de 11000 personas, 
entre ellas atletas, técnicos y personal deportivo. Para ese entonces, el Ministerio de Medio 
Ambiente de Canadá colaboró con los Juegos Panamericanos brindando información a través 
de nuevas tecnologías para garantizar la seguridad de los atletas, voluntarios y espectadores 
durante los juegos. (Boletín de la OMM, 2016). 
 
Asimismo, para los Juegos de Toronto se creó un portal web para comunicar las 
diferentes actividades científicas y climáticas, a su vez fue un blog diario y foro donde se 
recibieron más de 250 mensajes durante el desarrollo de los Juegos Panamericanos. (Boletín 
de la OMM, 2016). 
 
Competencia de las estrategias de comunicación entre cada Juego 
Panamericano 
 
Cada Juego Panamericano estableció diferentes estrategias de comunicación y 
en cada uno de ellos se fijó una valla alta para superar en los próximos cuatro años. Desde 
la primera edición del evento deportivo, el espíritu de competencia del país anfitrión se podía 
ver reflejado en su organización. Olivares (2007) señala que, las competencias son actos que 
pueden ser presentados de modo práctico y teórico, descifrables, anunciables a través de 
múltiples canales por personas diferentes de quienes crean las competencias que pretenden 
valorar. Asimismo, las competencias pueden determinarse en cualitativo y cuantitativo. 
 
Para el primer Juego Panamericano realizado en Buenos Aires en 1951, el 
gobierno argentino hizo un financiamiento millonario para la realización del I Juego 
Panamericano en 1951, con la finalidad de promover la imagen de una nueva Argentina y 
demostrar que deportivamente es mejor que países extranjeros. (Rein, 2017). Incluso, Kuper 
y Sterken (2012) señalan que el ex presidente de Argentina Juan Perón utilizó los Juegos 
Panamericanos solamente con intención propagandística. Así como, Adolfo Hitler dispuso 
de los Juegos Olímpicos de 1936. 
 
Una situación similar se presentó durante la ejecución de los VI Juegos 
Panamericanos en Cali, Colombia, 1971. La realización de un gran evento deportivo cambió 
muchísimo la imagen de la ciudad de Cali, debido a que se construyeron avenidas, escenarios 
deportivos, hoteles y un aeropuerto internacional con la finalidad de que Cali deslumbrara 
como la capital deportiva de Colombia. Tanto así fue la modernización de dicha ciudad que 
este hecho pasó a ser un documental. (Llorca, 2012). Bejarano (2012) asegura que Cali, es 
apreciada como la singular capital en llevar a cabo los Juegos Panamericanos gracias a las 
generosas construcciones deportivas, permitiendo la realización de diversos deportes de 
agua, tierra y hielo. 
 
Posteriormente, en la décimo sexta edición de los Juegos Panamericanos del 
2011 muchos habitantes de la ciudad de Guadalajara vieron la ocasión para reflejar el mejor 
concepto e identidad de México como un espacio optimista, con color, ciudadanos ordenados 





Después de la exploración de la selección bibliográfica obtenida de tres fuentes 
de información como Dialnet, Scielo y Redalyc se permite asentir que dentro del contenido 
analizado perteneciente al área de Ciencias Sociales y Humanidades, hay ausencia de 
información en publicaciones relacionadas con los Juegos Panamericanos, y en especial con 
información familiarizada a las estrategias de comunicación. Motivo por el cual, se sugiere 
realizar mayor investigación sobre ello y producir contenido que favorezca a la aclaración 
de la evolución de las estrategias empleadas en los eventos deportivos. 
 
Por otra parte, en la Tabla 1 de elaboración propia expuesta en el presente trabajo 
de investigación se observa detalladamente que en los Juegos Panamericanos de Buenos 
Aires 1951, Cali 1971, Río de Janeiro 2007, Guadalajara 2011 y Toronto 2015, existe una 
gran diferencia en la cantidad de información que hay sobre cada uno de estos eventos 
deportivos. Por ejemplo, los Juegos Panamericanos de Cali 1971 tienen mayor presencia en 
las investigaciones científicas a comparación de Toronto 2015 que carece de ella. 
 
Existe una discrepancia entre los autores (Barón y Ordoñez) y (Valdez, Huerta 
y Díaz) en cuanto a la terminología aplicada para referirse a la marca o brand de los Juegos 
Panamericanos, puesto que Barón y Ordoñez usan el término “logosímbolo” para señalar la 
marca de Juegos Panamericanos Cali 1971 en su investigación; mientras que Valdez, Huerta 
y Díaz mencionan el término “logotipo” para referirse a la marca de los Juegos 
Panamericanos Guadalajara 2011. Esto puede deberse a los diferentes contextos en que 
fueron desarrollados estos juegos o que aún no se ha establecido el léxico o tecnicismo 
publicitario para referirse a ciertos elementos. 
 
Asimismo, no se evidencia precisión en algunos estudios, como es el caso de los 
Juegos Panamericanos de Guadalajara 2011, debido a que en la investigación realizada por 
Valdez, Huerta y Díaz no se desarrollaron las tres mascotas panamericanas de México, sino 
que en su artículo sólo se menciona a uno, que es Gabo. 
 
Sobre las últimas ediciones de los Juegos Panamericanos no existen estudios de 
revisión bibliográfica en el campo de las comunicaciones, se esperaba encontrar mayor 
información sobre ellos porque fueron los más promocionados y/o divulgados en medios 
internacionales así como en las redes sociales. 
 
Finalmente, no existe consistencia en la metodología empleada en algunas de las 
fuentes recopiladas, ya que carecen de evidencia en su información. También, los formatos 
empleados en cada investigación son muy particulares, este detalle complicó su ubicación 





El presente trabajo de investigación bibliográfica identificó la evolución de las 
estrategias de comunicación de los Juegos Panamericanos, entre las cuales destacan los 
medios de comunicación como la radio, prensa y televisión que contribuyeron en la difusión 
y promoción de los eventos deportivos (Mayor, 2011), y fueron los principales nexos entre 
el público y las primeras ediciones de los Juegos Panamericanos. 
 
Asimismo, este trabajo de revisión esquematiza de manera cronológica la 
información de las distintas estrategias de comunicación de los Juegos Panamericanos 
encontrados en investigaciones bibliográficas porque estos eventos deportivos se realizan 
cada 4 años (Pineschi y Viveiros, 2018) y se celebran al año anterior de los Juegos Olímpicos 
(Boletín de la OMM, 2016), estos datos permitieron ordenar los resultados en un sentido 
histórico. Cabe señalar que, la búsqueda enfocada solo en artículos bibliográficos indexados 
limitó la información respecto a los diecinueve Juegos Panamericanos, ya que no existen 
investigaciones de todos y cada uno de ellos. Por lo que se invita a desarrollar investigación 
sobre los Juegos Panamericanos ya ejecutados y continuar con los próximos en realizarse. 
 
De los estudios bibliográficos recopilados se obtuvo información sobre las 
tendencias tecnológicas e innovaciones publicitarias integradas en cada estrategia de 
comunicación de los Juegos Panamericanos y en los resultados de este trabajo de 
investigación se describen todas ellas. Fue a partir de los VI Juegos Panamericanos de Cali, 
Colombia, donde surgen estas innovaciones publicitarias y se integraron las TIC 
(Tecnologías de Información y Comunicación) como parte de las estrategias. Las mascotas 
de cada Juego Panamericano también fueron un elemento muy importante en las estrategias 
de comunicación y sus características físicas tuvieron una evolución, tanto a nivel gráfico 
como conceptual. Sin embargo, no existen fuentes que desarrollen información a detalle 
sobre estos personajes, puesto que su estudio sería muy relevante para el área de las 
Comunicaciones. 
 
Seguidamente, se mencionó la competitividad que existe entre las estrategias de 
comunicación entre los Juegos Panamericanos mencionados en este trabajo de revisión 
bibliográfica, se destaca la intervención y aporte de los gobiernos de los países anfitriones 
para la realización de estos eventos deportivos, uno tratando de sobresalir más que otro, 
aprovechando los recursos y tendencias tecnológicas para el rubro de la comunicación así 
como para el deporte mismo. 
 
Las estrategias de comunicación en los Juegos Panamericanos evolucionaron 
con el surgimiento de las innovaciones publicitarias así como con las tendencias tecnológicas 
y la implementación de estas mismas para el ámbito de la comunicación. El avance 
tecnológico en los medios de comunicación así como la aparición de nuevas herramientas o 
software de diseño gráfico, fotografía y/o publicidad tuvieron un papel importante para 
evidenciar el proceso evolutivo en las estrategias de comunicación ejecutadas en los Juegos 
Panamericanos, un claro ejemplo es el XIII Juegos Panamericanos y Parapanamericanos 
Lima 2019, donde se aplicó todo lo antes mencionado y los resultados fueron beneficiosos 
para la imagen y reputación de Perú. 
 
Finalmente, luego de todo lo observado en el desarrollo y los resultados de este 
trabajo, se puede plantear la siguiente hipótesis como tentativa para una siguiente 
investigación: Las estrategias de comunicación pensadas en la identidad cultural del país 
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